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INTRODUCCIÓN 
El uso adecuado de las nuevas tecnologías aplicadas al trabajo y los 
negocios son una herramienta estratégica para la mejora de la 
competitividad.  Igualmente, estas han demostrado ser una oportunidad real 
de negocios para las empresas y personas que permiten reducir la brecha 
económica que separa a los emprendedores, profesionales y pymes1 de sus 
similares en países con mayores recursos y desarrollo. 
 
La sociedad actual ha hecho que se transforme la forma de adquirir 
productos de la manera más cómoda y sencilla posible, aspecto muy 
importante que debe tener en cuenta el sector comercial para ofrecer 
mejores productos y servicios basados en la productividad, calidad y 
satisfacción de sus clientes.  Bajo estas premisas se basa el comercio 
electrónico, que según estudios de firmas reconocidas, a nivel mundial 
representa el 2% del PIB. 
 
Como consecuencia del ritmo de vida acelerado en que nos encontramos 
hoy en día y los problemas de movilidad, se evidencia la escasez de tiempo 
para realizar actividades cotidianas.  De forma progresiva, las empresas han 
venido implementando estrategias que suplan las necesidades de los 
clientes en ahorro de tiempo y facilidades a la hora de realizar compras en 
sus diferentes ámbitos, generalmente en el hogar.  Para esto, desde hace 
algunos años comenzaron a surgir soluciones basadas en Internet 
dedicadas a los servicios asistenciales y domésticos que hoy en día se 
encuentran en plena expansión por medio del servicio a domicilio. 
 
Con el fin de cubrir esta necesidad se realizó el estudio de preinversión para 
la creación de una empresa comercializadora de productos por medio de 
una herramienta gráfica interactiva que usa los servicios de Internet para que 
                                            
1 Término que hace referencia a pequeñas y medianas empresas. 
 2 
los consumidores realicen compras de productos ofrecidos por un 
distribuidor específico en la ciudad de Bogotá D.C.  El pedido realizado será 
entregado a domicilio donde el consumidor lo requiera con la ventaja de 
evitar desplazamientos hasta el almacén, largas filas, congestiones, 
seguridad en transacción y garantizando la entrega de los productos.  Este 
estudio será dedicado a pymes, debido a que se percibe que este sector no 
tiene gran presencia comercial en Internet; algunas no poseen elevados 
recursos para su propia creación y operación de sistemas de 
comercialización por medio electrónico. 
 
 
 
 3 
1. OBJETIVOS 
1.1   OBJETIVO GENERAL 
Realizar un estudio de preinversión para la creación de una empresa 
comercializadora de productos por Internet en la ciudad de Bogotá D.C. 
1.2   OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Realizar una investigación de mercados para la comercialización 
electrónica de productos y su distribución en la población 
bogotana. 
 
 Determinar la viabilidad financiera de la creación de una 
comercializadora de productos por Internet en la ciudad de 
Bogotá. 
 
 Identificar los recursos tecnológicos y alianzas comerciales 
necesarios para la creación y operación de comercio en Internet. 
 
 Identificar los requerimientos legales exigidos para la operación de 
comercio electrónico en Colombia, que garantizan confianza y 
seguridad en el sistema a la hora de hacer transacciones. 
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2. MARCO TEÓRICO 
La revolución de las tecnologías de información, especialmente el desarrollo 
de Internet, su penetración en la vida diaria de la personas y en las 
actividades comerciales, ha abierto grandes oportunidades para que las 
empresas encuentren nuevas formas de comercializar sus productos y 
servicios. Sectores económicos como el turismo, la industria del 
entretenimiento y el mercado de las tecnologías particularmente, se han 
beneficiado de las ventajas del comercio electrónico; ya que por la 
concentración de sus actividades, han logrado posicionarse fuertemente 
como motores de crecimiento.  El caso del turismo, es un claro ejemplo de la 
aplicación de este potencial; la compra-venta de tiquetes aéreos, 
reservaciones de hospedajes y adquisición de paquetes de turismo2, son 
actividades que, al estar a disposición inmediata (de intermediarios o 
consumidores finales) por medio de Internet, han visto incrementado su 
consumo. 
 
Al eliminar barreras y permitir un contacto en tiempo real entre consumidores 
y vendedores el comercio electrónico producirá mayor eficiencia en el ciclo 
de producción, trayendo esto aparejada la reducción de los costos que, a su 
vez, se traduciría en una disminución de precios.  Por otro lado, se 
eliminarían los intermediarios, aumentando la velocidad del ciclo comercial 
en su totalidad y constituyendo una nueva causa de ahorros.3  Esta forma de 
realizar comercio, también produce grandes desafíos.  Efectivamente, para 
alcanzar un desarrollo del comercio electrónico se requiere de una serie de 
condiciones o capacidad que faciliten la realización de esta actividad, la cual 
se puede ver agilizada en una sociedad donde los individuos y las empresas 
tengan acceso a Internet de banda ancha, se esperaría un mayor volumen 
de este tipo de transacciones, donde se cuente con un mercado financiero 
                                            
2
 TELEFONICA. E.commerce [en línea]. [Barcelona, España], 2009. En: Curos virtuales. 
3
 GARIBOLDI, Gerardo. Comercio electrónico: conceptos y reflexiones básicas, 1999. p. 9 
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en el cual haya un desarrollo importante de la banca electrónica, pero sobre 
todo es indispensable contar con buenos sistemas de seguridad y de pago 
electrónico (tarjetas de crédito).  Además, es de suma importancia adecuar 
el sistema jurídico para que se adapte a las condiciones de este tipo de 
transacciones y sobre todo se asegurare la defensa del consumidor. 
2.1   TIPOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO 
Los principales modelos de negocios en el comercio electrónico se clasifican 
según la naturaleza de sus transacciones y a la forma en la que generan sus 
ingresos4: 
2.1.1  Comercio electrónico de negocio a consumidor (B2C).  
Negocios en línea que venden a consumidores individuales, es el tipo más 
conocido y familiar de comercio electrónico.  Dentro de esta categoría se 
encuentran varios subdivisiones como: Portal (Yahoo, Google, Amazon), 
proveedor de contenido (CNN.com, ESPN.com), corredor de transacciones 
(E-trade, Monster, Hotels.com), generador de mercado (eBay, priceline), 
proveedor de servicios (VisaNow.com, xDrive.com) y proveedor comunitario 
o comunidad virtual (MySpace, Facebook, Friendster). 
2.1.2  Comercio electrónico de negocio a negocio (B2B) 
Es la mayor forma de comercio electrónico en la que los negocios se 
enfocan en vender a otros negocios.  Hay dos modelos de negocios 
principales que se utilizan:  lugares de mercado en la Red, que incluyen 
distribuidores electrónicos, compañías de adquisición de electrónicos, 
mercados de intercambio y consorcios industriales, así como redes 
                                            
4
 LAUDON, Kenneth C y GUERCIO, Carol. E-COMMERCE. 4 ed. México: Prentice Hall. 2009,  p. 66-
92. 
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industriales privadas, que incluyen redes de una sola empresa y redes a 
nivel empresarial. 
2.1.3  Comercio electrónico de consumidor a consumidor (C2C) 
Este comercio ofrece a los consumidores una manera de vender a otros 
consumidores con la ayuda de un generador de mercado en línea como el 
sitio de subastas eBay.  El consumidor prepara el producto para el mercado, 
coloca el producto en la subasta o venta y depende del generador de 
mercado para proporcionar herramientas de catálogo, motor de búsqueda y 
liquidación de transacciones, de manera que los productos de puedan 
mostrar, descubrir y pagar con facilidad. 
2.1.4  Comercio electrónico de igual a igual (P2P) 
Permite a los usuarios de Internet compartir archivos y recursos de 
computador de manera directa, sin tener que pasar por un servidor web5 
central.  Las redes P2P más conocidas son BitTorrent6, que se utiliza para 
descargar archivos grandes de video y eDonkey7, que se utiliza 
principalmente para archivos de música. 
2.1.5  Comercio móvil (m-commerce) 
Se refiere al uso de dispositivos digitales inalámbricos para realizar 
transacciones en web.  Implica el uso de redes inalámbricas para conectar 
teléfonos celulares, dispositivos de bolsillo inteligentes y computadores 
personales para el servicio web.  Una vez conectados, los consumidores 
móviles pueden realizar transacciones (incluyendo transacciones de 
                                            
5
 Web es una colección de páginas de Internet relacionadas y comunes a un dominio de Internet o 
subdominio en la World Wide Web en Internet. 
6
 BitTorrent es un protocolo y programa creados para el intercambio de archivos.  
7
 eDonkey es una red de ficheros compartidos que permite a los usuarios acceder a los recursos 
locales intercambiando programas música y películas 
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valores), comparaciones de precios en tiendas, operaciones bancarias, 
reservaciones de viajes, entre otras. 
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3. ANÁLISIS DEL MERCADO 
3.1   ANTECEDENTES 
El concepto de tienda virtual representa el intento de trasladar el negocio 
"operativo" comercial habitual a un comercio por Internet.  El equivalente del 
local físico es un conjunto de páginas web mostradas al visitante desde 
nuestro servidor web.  La elección de una buena plataforma tecnológica para 
desarrollar una tienda virtual y la capacidad de adaptar esa plataforma según 
los cambios que se vayan produciendo, son básicos para llevar a buen 
término el proyecto del comercio virtual. 
 
Actualmente, las empresas, de la mano con la comercialización directa de 
productos, ven en sus tiendas virtuales otro escenario productivo para sumar 
ingresos debido al auge y crecimiento actual del comercio electrónico. 
 
Al ritmo del crecimiento del consumo, del mayor acceso a Internet y del auge 
en la venta de los computadores, el comercio electrónico atraviesa por un 
buen momento.  Así lo reportan las empresas que al lado de la 
comercialización directa de productos ven en sus tiendas virtuales otro 
escenario productivo para sumar ingresos. 
 
Según datos de años anteriores, se indica que Colombia mostró un 
crecimiento en la presencia de mercados electrónicos dedicados al B2C 
(comercio minorista) y B2B (comercio electrónico entre empresas), al pasar 
de 70 tiendas virtuales en agosto de 2007 a 430 en junio de 2008, de 
acuerdo con cifras presentadas en el documento CONPES8 3620.  Este 
escrito hace notar cómo una limitante en el desarrollo del comercio 
electrónico, la cual es la baja penetración de computadores, ha tenido un 
impacto positivo en la tasa de interés para créditos, pasando del 5,8% en el 
                                            
8 
Consejo Nacional de Política Económica y Social. 
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2006 al 12,8% en junio de 2009.  Dicha información se basa en la exención 
de IVA9, establecida por el Gobierno Nacional, desde el año 2006 para 
computadoras de bajo costo. 
 
Con respecto al ámbito empresarial, el 58,0% de las medianas empresas 
con acceso a Internet no consideran importante tener una estrategia 
corporativa para las actividades comerciales realizadas en la Red, ya que 
desconocen las ventajas que les representa su implementación. 
 
Se conoce como dominio o nombre de dominio al nombre que identifica un 
sitio en Internet, por lo tanto cada dominio tiene que ser único.  Para 
Colombia, el código de dominio asignado es “.co”, de acuerdo con el 
CONPES, el país muestra un lento progreso en lo referente a los dominios 
“.co” con 5,8 registros en el dominio por cada 10.000 habitantes comparado 
con países como Brasil que ya superan 88, España 216,6 y Chile 148.  Esto 
debido en gran medida a la falta de iniciativas y al costo del mismo.  
 
Otra gran limitante general en el comercio electrónico es la desconfianza e 
inquietudes sobre temas como la seguridad y la privacidad.  En cuanto a la 
seguridad, el 20,0% de los usuarios de Internet de la encuesta del 
Departamento Nacional de Planeación “DNP” del 2008 manifestaron que 
tendrían más incentivos para realizar compras por Internet si existieran 
mecanismos para hacer transacciones más seguras y el 35,0% manifiesta 
no hacerlo por la desconfianza existente en los sistemas o formas de pago 
que ofrece el ciberespacio. 
 
Con relación a las entregas de las compras realizadas por los usuarios, el 
documento señala que existen iniciativas privadas de operadores postales 
dirigidas a las empresas y la comunidad.  No obstante, el estudio del DNP 
                                            
9
 Impuesto al Valor Agregado, es un impuesto indirecto sobre el consumo, es decir financiado por el 
consumidor final. 
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revela una tendencia en los hogares que realizan compras por Internet, 
donde el 26,6% reconoce que han tenido demora en el tiempo de entrega de 
las mercancías demostrando una debilidad en los servicios de logística para 
la entrega de los productos comprados en línea.  
3.2   ALCANCE 
Se mostrará la evolución del servicio de conectividad a Internet en Colombia 
con respecto a otros países, específicamente en Bogotá.  Se dará a conocer 
la disposición de las personas para realizar transacciones en Internet a 
través de pagos en línea u otros tipos de pagos de acuerdo a datos 
estadísticos tomados de informes oficiales de conectividad y de empresas 
especializadas en análisis de mercados.   
3.3   HALLAZGOS DE LA INVESTIGACIÓN 
En el informe de conectividad emitido por la Comisión de Regulación de 
Telecomunicaciones en agosto de 2010 se presentan las cifras mundiales 
generales y su comparación con Colombia, teniendo en cuenta la evolución 
del acceso a Internet durante el primer trimestre de 2010.  Los siguientes 
datos son sacados de este informe de conectividad. 
 
Esta información muestra que a nivel mundial los subscriptores del servicio 
de Internet fija aumentaron en un 3,20% con respecto del cuarto trimestre 
del año 2009.  La cantidad de nuevos suscriptores de accesos fijos a nivel 
mundial para el período comprendido entre marzo de 2009 y marzo de 2010 
es de 53,73 millones, equivalente a un aumento del 12,46%.  El Gráfico 1 
muestra la penetración de accesos dedicados fijos en algunos países de 
América del Sur para el mismo periodo, notándose que la penetración para 
Colombia es de 5,08%.  Así mismo, la penetración obtenida para los países 
considerados en este estudio equivale a 6,55%. 
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Gráfico 1. Penetración de suscriptores de Internet dedicado fijo en países 
seleccionados de América del Sur- marzo de 2010. 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Informe trimestral de conectividad No. 19. Misterio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2010 
 
En Colombia, la cifra del total de suscriptores del servicio de acceso a 
Internet entre fijos y móviles llegó a 3.309.530, equivalente a un aumento de 
4,03% respecto de diciembre de 2009.  Este crecimiento se debe en gran 
medida al incremento en 78.708 en las conexiones de acceso fijo y a la 
incorporación de 49.391 nuevos accesos a través de redes móviles, durante 
el primer trimestre del año. Por lo tanto se evidencia el notable crecimiento 
de las conexiones a Internet siendo este un campo de alta convergencia 
para la explotación de negocios haciendo un uso eficiente de las tecnologías 
de comercio electrónico. 
 
En la Tabla 1 se evidencia la distribución de suscriptores con acceso 
dedicado fijo por segmento, donde los usuarios residenciales representan el 
86,45%, el valor restante está distribuido entre los suscriptores corporativos 
(12,75%) y los centros colectivos (0,79%), manteniéndose las proporciones 
del trimestre anterior. 
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Tabla 1. Cantidad de suscriptores con acceso dedicado fijo a Internet 
discriminados por segmento - marzo 2010 
 
 
 
 
Fuente: Informe trimestral de conectividad No. 19. Misterio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2010 
 
Según el informe, la estimación de usuarios residenciales del servicio de 
acceso fijo a Internet, reportados por los proveedores de redes y servicios de 
telecomunicaciones para el primer trimestre de 2010 y teniendo en cuenta la 
cifra correspondiente a la cantidad de personas promedio por hogar10, de 
acuerdo con información del DANE11, se estima que el total de usuarios 
residenciales de Internet fijo, conmutado y dedicado, en Colombia a marzo 
de 2010 es 8’009.745.  Esta cifra excluye usuarios móviles, de centros 
colectivos y usuarios corporativos 
 
Los datos de la evolución de las conexiones dedicadas fijas a lo largo del 
territorio nacional son mostrados en el Gráfico 2 comparados entre las 5 
ciudades más representativas del país, en cuanto a cantidad de suscriptores, 
con las cifras en el resto del país.  Para la ciudad de Bogotá la cantidad de 
suscriptores de acceso dedicado fijo para el primer trimestre de 2010 llegó a 
811.120 aumentando esta cifra para el segundo trimestre del mismo año a 
849.81712 suscriptores mostrando una continua evolución del servicio. 
 
 
 
                                            
10 
Dicha cifra corresponde a 3,96 personas promedio por hogar del país, en el 2005. 
11 
Departamento Administrativo Nacional de Estadística. Colombia. 
12 
Informe semestral conectividad. [en línea]. Colombia: Comisión de Regulación de 
Telecomunicaciones, ago. 2010. 
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Gráfico 2. Suscriptores de acceso dedicado fijo de las 5 principales 
ciudades, con el resto del País - marzo de 2010. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Informe trimestral de conectividad No. 19. Misterio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2010 
 
En cuanto a penetración de Internet actual, el estudio realizado por 
EVERIS13 en 2010 reveló el liderazgo de Colombia en Latinoamérica, con 
467 suscripciones por cada mil habitantes, superando a Brasil (419) y a 
Chile (353). 
 
En la actualidad se resalta que Bogotá ha mejorado en materia de 
conectividad, tanto en Internet fijo como en móvil y aplicaciones como la 
banca móvil, mostrándose así el dinamismo que se está generando en 
cuanto a la oferta de nuevos servicios y el papel tan importante que está 
presentando la penetración de los servicios de telecomunicaciones.   
 
En lo referente al comercio electrónico, se pueden destacar varios puntos 
importantes que señala el documento CONPES 3620, como es la deficiente 
oferta de servicios por parte de las empresas, los operadores logísticos y la 
limitada oferta de modalidades de pago electrónico que faciliten este 
proceso, siendo una limitante para el desarrollo del comercio electrónico.  De 
igual forma, se resalta la importancia de la logística en la cadena de valor del 
comercio electrónico, para esto el documento identifica que como factores 
                                            
13 
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críticos en Colombia se relacionan la poca conciencia de distribución 
especializada para el comercio electrónico, políticas de mercadeo, confianza 
en el operador, tiempo de entrega y calidad de entrega del producto.  
 
Otro punto importante para este estudio son los medios de pago 
electrónicos, en donde el documento señala que en Colombia para el último 
bimestre de 2009 se cuenta con el 55,5% de bancarización de la población 
adulta, el 37,3% de la población total no tiene acceso a ningún producto 
financiero y el 86,8% aún no cuenta con acceso a tarjeta de crédito.  
 
Los ingresos obtenidos mediante comercio electrónico en algunos países de 
Latinoamérica son mostrados en la Tabla 2, donde se puede evidenciar que 
el país más rentable en esta clase de comercio es Brasil muy por encima de 
los demás países.  Para Colombia el comercio electrónico ha ido en 
aumento principalmente entre el año 2008 y 2009 que pasó de US$ 301.9 a 
US$ 435.0 respectivamente.  Colombia está lejos de Brasil en ventas a 
través del comercio electrónico, pero cada vez está cerrando la brecha con 
los países más cercanos en la región.  
 
Tabla 2. Comercio electrónico B2C en millones de US$. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Informe trimestral de conectividad No. 19. Misterio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2010 
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La tendencia de comprar a través de la Red sigue creciendo de forma 
exponencial en Latinoamérica.  Son muchos factores los que han llevado a 
que el comercio electrónico haya podido despegar con éxito en los últimos 
años,  como la cantidad y variedad de tiendas en línea y de productos, las 
mayores opciones de pago, las promociones, la comodidad que brindan las 
compras en línea y, sobre todo, el crecimiento de la confianza e interés en el 
sistema. 
 
De acuerdo con Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 
para el año 2011 “Colombia ocupa el lugar 48 entre 60 países frente al grado 
de disposición para el comercio electrónico, tras evaluar el clima general de 
negocios y la conectividad en el  país, adicionalmente puede beneficiarse no 
sólo de la implementación del comercio electrónico como tal, sino utilizando 
su estratégica ubicación geográfica para establecer un centro de distribución 
de bienes transados por este mecanismo”.  
3.3.1  Pymes 
Según datos obtenidos en una encuesta realizada por América Economía 
Intelligence en el 2009, entre las pymes colombianas, sin un sitio web, 60% 
dijo que tiene pensado crear su sitio web en los próximos 6 meses.  A su 
vez, aproximadamente la mitad de las pymes colombianas con un sitio web 
usa la publicidad online14, ya sea a través de motores de búsqueda o 
banners. 
 
La mayoría de empresas utilizan la publicidad en línea para generar más 
clientes potenciales y expandirse a nuevos segmentos de clientes y 
geografías. 
 
                                            
14
 Hace referencia al uso de la red Internet. 
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En términos de componentes de un sitio web, la mayoría de las pymes se 
enfocan en textos y gráficos, mientras que menos de un 20% permite algún 
tipo de interactividad.  La mitad de los sitios web de las pymes colombianas 
permite atención al cliente de forma online, correo electrónico, o manuales 
con información del producto. 
3.3.2  Medios de pago 
Los avances tecnológicos han cambiado algunas tendencias de consumo, es 
por eso que las grandes compañías de medios de pago, han realizado 
algunos avances para también cambiar la forma de llegar a los 
consumidores.  El medio de pago preferido por los consumidores en el 
comercio electrónico la tarjeta de crédito es el medio más empleado, así 
como se muestra en el Gráfico 3, seguido de la tarjeta débito.  Otros medios 
de pago son empleados pero en menor medida como el efectivo 
contraentrega, las transferencias y el cheque. 
 
Gráfico 3. Medio de pago preferido 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Informe trimestral de conectividad No. 19. Misterio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2010 
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3.4   RESULTADOS E INTERPRETACIONES DEL ESTUDIO DE 
MERCADOS 
Se realizó una encuesta dirigida a personas compradoras y no compradoras 
de productos por Internet con el fin de obtener información descriptiva como 
comportamientos, preferencias y actitudes de compras online.  Se realizó 
persona a persona usando el formato mostrado en el Anexo 1. 
 
La aplicación de la encuesta se realizó a empleados de ambos sexos dentro 
de una empresa multinacional que tienen la disponibilidad de acceso a 
Internet y de comprar productos por este medio.  En total se encuestaron 
166 personas de donde se obtuvieron los siguientes resultados 
 
Como se puede observar en el Gráfico 4, es mayor la cantidad de personas 
que respondieron que alguna vez ha realizado compras por Internet (62,6%) 
frente a un menor porcentaje que dice no (37,3%).  Este es el punto de 
partida para analizar la participación de los compradores en un negocio de 
ventas por Internet. 
 
Gráfico 4. ¿Has comprado por Internet alguna vez? 
 
Fuente: Autor 
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A continuación, en el Gráfico 5, se muestra el resultado a la pregunta: ¿Cuál 
es la razón principal por la que no compras? únicamente para los que 
respondieron negativamente a la pregunta anterior, es decir 62 personas 
(37,3%) de un total de 166 personas encuestadas. 
 
Gráfico 5. ¿Cuál es la razón principal por la que no compras? 
 
Fuente: Autor 
 
Se identifica que la principal razón por la cual la gente no realiza compras 
por Internet es la desconfianza (59,7%), luego por que las personas no 
pueden ver en físico el producto que desean comprar (14,5%).  Otra razón 
es el miedo a realizar transacciones bancarias por Internet, ya sea porque 
les roban los datos personales o claves de las tarjetas (9,7%), le sigue el 
hecho de no saber realizar compras por Internet (6,5%) con un porcentaje 
igual a las personas que no tienen medios de pago para realizar compras 
por Internet.  Por último pero no menos importante son dos razones con el 
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mismo porcentaje de respuestas que son “me sale más caro” y “la entrega 
es demorada” (1,6%). 
 
De acuerdo a los resultados anteriores se concluye que ya mayor parte de 
las personas encuestadas coinciden en que realizar compras por Internet les 
causa mucha desconfianza, por esto se deben realizar estrategias que 
ayuden a generar confianza al momento de realizar las compras.  Este tema 
será tratado en el Capítulo 5 donde se identifican los requerimientos legales 
exigidos para la operación de comercio electrónico en Colombia, que 
garantizan confianza y seguridad en el sistema a la hora de hacer 
transacciones. 
 
El Gráfico 6 muestra la frecuencia con que los compradores por Internet 
usan el ciberespacio para realizar sus compras.  La mayor parte de las 
personas respondieron que realizan compras muy esporádicamente, (38,5) 
entendiéndose esporádico menos de dos veces al año.   
 
Gráfico 6. ¿Con qué frecuencia compras por Internet? 
 
Fuente: Autor 
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El 25,0% respondieron que realizan compras trimestralmente a diferencia del 
17,3% que contestaron mensualmente, casi por el mismo porcentaje de los 
que respondieron semestralmente (16,3%).  Por último se encuentran los 
compradores más frecuentes de Internet que aseguran hacerlo 
semanalmente, que es tan solo un 2,9% de los encuestados. 
 
Se evidencia que en gran medida los compradores no son frecuentes al 
momento de usar Internet para realizar sus compras, por esto es importante 
identificar con qué productos se quiere trabajar para comercializar por el 
ciberespacio y a cuáles compradores finales se pretende llegar. 
 
En el Gráfico 7 se puede observar que, de las personas que realizaron 
compras por Internet, el 25,0% realizó su última compra aproximadamente 
un mes antes de la fecha de la encuesta.  Teniendo en cuenta la 
masificación de los negocios por Internet, la tendencia de los usuarios de la 
Red a realizar compras por este medio va en aumento. 
 
Gráfico 7. ¿Hace cuánto fue tu última compra? 
 
Fuente: Autor 
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Cerca de un 40,0% de los compradores por Internet encuestados 
manifiestan que la razón por la cual realizan compras por este medio es la 
comodidad, tal y como se muestra en el Gráfico 8. 
 
Gráfico 8. ¿Cuál es la principal razón por la que compras por Internet? 
 
Fuente: Autor 
 
Otra razón por la que compran es que consideran que les sale más 
económica la compra con un 26,0% de respuestas. Un 20,0% asegura que 
es muy fácil realizar compras online, seguido en menor porcentaje por las 
personas que dicen que los productos que buscan solo están disponibles en 
la Red con un 10,0%.  Por último, con un 7,0%, están las personas que le 
han recomendado realizar sus compras por este medio. 
 
Los medios de pago en Internet son muchos, teniendo en cuenta tantas 
perspectivas de utilización comercial que se pueden generar y dependiendo 
de lo que el comprador requiera, usará uno u otro medio. 
 
En la práctica, el instrumento de pago más utilizado en Internet en la 
actualidad es la tarjeta de crédito normal, como se muestra en el Gráfico 9 
donde más de la mitad de los encuestados (56,0%) respondieron que su 
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principal medio de pago para realizar sus compras por Internet es la tarjeta 
de crédito, aprovechando que en la actualidad la mayoría de las entidades 
bancarias están a la vanguardia y ofrecen este tipo de servicios.  El siguiente 
medio de pago que utilizan los compradores es la tarjeta débito con un 
25,0%, a pesar del temor a realizar transacciones bancarias por Internet la 
gente demuestra que son los medios más usados a la hora de realizar 
compras por este medio. 
 
Gráfico 9. ¿Cuál es el principal medio de pago que utilizas? 
 
Fuente: Autor 
 
Otra forma de cerrar la compra es contraentrega donde el comprador paga el 
valor del pedido una vez sea entregado el producto, de esta forma se da 
más seguridad al comprador que en ese momento ve el producto por el que 
está pagando.  El 8,7% de los encuestados prefiere usar este medio de 
pago. 
 
La última pregunta realizada a esta encuesta es la forma por la cual se 
informa el comprador a la hora de hacer una compra por Internet.  Así como 
se muestra en el Gráfico 10 la respuesta mayor obtenida fue el portal donde 
se encuentra el producto con un 43,3%, seguido por la información que se 
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encuentra en la misma Internet acerca del producto con un 30,8%, la 
siguiente respuesta más contestada fue la de los buscadores como Google 
en donde los compradores buscan a través de esta herramienta un lugar 
donde vendan el producto en línea, un 11,5% de personas respondieron de 
esta forma.  Otra forma de información es la encontrada en la publicidad de 
los medios como televisión, radio, revistas o prensa, la publicidad en línea y 
los comentarios realizados por personas como en los blogs15. 
 
Gráfico 10. ¿Por cuál medio te informas a la hora de hacer una compra por 
Internet? 
 
Fuente: Autor 
                                            
15
 Bitácora digital en un sitio web para almacenar publicaciones de varios autores 
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4. ANÁLISIS TÉCNICO OPERATIVO 
4.1   PROCESO DE COMPRAS ELECTRÓNICAS 
Los principales componentes en la logística del comercio electrónico, van 
desde el servicio de suministro o aprovisionamiento hasta la atención 
posventa, es decir, cuando se verifica la venta.  Sin embargo, las que en 
gran medida interactúan en este comercio son el almacenamiento de la 
mercancía cuando se requiere, la admisión y recepción de pedidos online, el 
control del surtido, la existencia y reservas del stock online, la preparación y 
desarrollo de los pedidos, los recibos o comprobantes de entrega, el cálculo 
online de los gastos de transporte, la atención posventa, entre otros. 
 
Por tanto, la logística viene a constituir un factor importante e indispensable, 
puesto que busca establecer cuáles son los nuevos requerimientos del 
comercio electrónico a través de ésta y cuál es el impacto que está teniendo 
en la cadena de suministro. 
 
De acuerdo a lo anterior, se plantean cinco resumidos pasos para las 
compras electrónicas teniendo en cuenta que el modelo de negocios de 
comercio electrónico empleado para este proyecto es el B2C o Business to 
Consumer.  Primero, el usuario debe entrar a la página o sitio web, donde se 
informa sobre los bienes materiales (productos) o bienes inmateriales 
(intelectuales e incorporales o de transferencia de información o de servicio). 
Aquí se debe tener en cuenta que los proveedores no deben realizar 
ninguna declaración, incurrir en alguna omisión o comprometerse en alguna 
práctica que resulte falsa, engañosa, fraudulenta e inequitativa, presentando 
la información de forma clara, precisa y accesible. 
 
El segundo paso, es la selección parcial o total de los productos o servicios 
que se pretenden comprar por parte del consumidor o cliente interactivo y la 
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estimación del costo por parte del oferente interactivo.  A fin de evitar 
ambigüedad respecto a la intención del consumidor de efectuar alguna 
compra, éste deberá ser capaz de determinar con precisión los bienes o 
servicios que desea adquirir; identificar y corregir cualquier error en la orden 
de compra; cancelar la transacción antes de concluir la compra, o bien 
expresar su consentimiento, así como conservar un completo y preciso 
registro de la transacción. 
 
Tercero, hace referencia a la forma de pago que la página oferente ha 
propuesto y que el consumidor haya aceptado.  Así, suponiendo que el 
comprador decida pagar con una tarjeta de crédito, el oferente deberá 
conectarse al banco afiliado para que éste pueda chequear y autorizar la 
compra y la identidad del consumidor, en este momento se ha concretado el 
contrato electrónico de compraventa del producto o servicio. 
 
El cuarto paso para las compras electrónicas, no involucra al consumidor 
sino al oferente encargado de realizar la distribución o a la empresa que le 
presta el servicio, consistiendo en la entrega que realiza la empresa oferente 
al distribuidor de productos o directamente al consumidor, en caso de ser 
productos materiales. 
 
El quinto y último paso, es la entrega del producto al consumidor, el cual 
deberá firmar una factura de recibo del mismo, dándose por terminada la 
operación. 
4.2   TIENDA VIRTUAL 
Una tienda virtual es una subcategoría de una familia más grande de 
aplicaciones llamadas sistemas de comercio electrónico.  Un sistema de 
comercio electrónico posibilita que compradores y proveedores de productos 
y servicios realicen transacciones B2C en un mercado virtual.  
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Los tres conceptos que subrayan una tienda virtual son: escaparate (listado 
de productos categorizados), cesta y pedido.  En concreto, una tienda virtual, 
debe permitir al usuario escoger los productos que desee, separándolos en 
lo que se llama una cesta, debe permitir modificar y eliminar productos de 
esta cesta y finalmente permitir la concreción de la transacción.  Para 
conseguirlo, se utilizará una arquitectura multicapa o distribuida, es decir, la 
división de las responsabilidades del sistema en bloques semánticos: 
presentación, negocio y datos. 
 
La buena distribución de las capas permitirá conseguir los objetivos de esta 
arquitectura, tales como la inteligibilidad del código, fácil mantenimiento, alto 
nivel de producción, reutilización y portabilidad.  Las capas pueden estar 
alojadas en la misma máquina virtual o en diversas, en cualquier caso, esto 
es transparente para el cliente.  Como contraposición, en el desarrollo de la 
parte gestora no se utiliza dicha arquitectura, sino una más simple, que 
elimina la posibilidad de un servidor intermedio entre la capa de presentación 
y de negocio. La finalidad de dicho gestor es la de actualizar los productos y 
categorías disponibles desplegados en la tienda. 16 
 
Se debe tener claro cuál es el público objetivo y qué se quiere transmitir.  El 
sitio debe ser sencillo con un buen catálogo y contenidos, el cual debe 
relacionarse con otras páginas similares para conseguir notoriedad. 
Asimismo, todos los elementos que lo componen deben tener principalmente 
las siguientes características: 
4.2.1  Diseño 
El diseño es un factor determinante ya que es la “cara” de la tienda.  De tal 
forma que debe ser intuitivo y accesible, que generalmente se logra teniendo 
en cuenta las siguientes características de diseño para la tienda: 
                                            
16
 GARRIDO, Javier y CAMPS, Josep María. Desarrollo de una tienda virtual en una arquitectura 
Distribuida. Trabajo de grado. España: Universidad de Cataluña  2004. p. 3. 
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 Adornada con los contenidos propios de la empresa para que 
destaquen los productos por sobre el diseño. 
 
 Colores armonizados y equilibrados para crear una visión cálida y 
agradable. 
 
 Los menús de navegación deben seguir un orden establecido para 
que el usuario no se “pierda”. 
 
 Y finalmente con un diseño orientado a la optimización de buscadores 
(indexación), es decir, que el cliente pueda localizar la tienda, ya que 
la mayoría de las visitas a las tiendas online provienen de 
buscadores. 
4.2.2  Usabilidad 
Se debe exhibir el contenido en forma clara y sencilla para el usuario, lo que 
favorece la compra y satisfacción al navegar por la tienda. Para esto se 
deben tener en cuenta los siguientes puntos: 
 
 El catálogo de productos debe estar visible desde el primer momento 
o tener una forma fácil de acceder a él mediante una navegación clara 
en categorías y subcategorías. 
 
 El carro de compras debe estar siempre visible. 
 El proceso de compra debe enfocarse al producto de una forma clara 
y rápida para tratar de finalizar el mayor número de ventas posible. 
 
 Se debe disponer de un buscador potente, que ofrezca opciones 
avanzadas de búsqueda dentro del catálogo (precio, fecha, orden 
alfabético, marca). 
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 Se debe facilitar el acceso a los servicios asociados a la tienda, como: 
información de contacto, forma de comprar, condiciones generales, 
medios de pago, entre otros. 
 
 Y, por último, los productos deben tener una imagen actualizada de 
cada artículo junto con una ficha de descripción detallada e 
idealmente relacionada con productos similares para generar compras 
indirectas. 
4.2.3  Accesibilidad 
Para tener una gran acogida de compras en la tienda, la mayor cantidad 
posible de personas debe poder acceder a los productos, contenidos y 
servicios, lo cual es posible a través de: 
 
 Un catálogo de productos accesible por categorías y “vitrinas”. Los 
productos deben clasificarse teniendo en cuenta categorías, tales 
como novedades, más vendidos, ofertas. 
 
 Productos destacados con un diseño distinto al resto para 
promocionar su venta.  
 
 El tamaño de texto óptimo y destacando información relevante, como 
el nombre del producto, precio, botón de compra. 
 Y las imágenes etiquetadas correctamente para favorecer su 
indexación. 
4.3   ELEMENTOS DE LA TIENDA VIRTUAL 
Se realizará la implementación de una tienda virtual con funcionalidades 
mínimas y un gestor de contenidos para dicha tienda, la cual estará 
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organizada por categorías y permitirá realizar búsquedas de productos, 
almacenar una selección de los mismos en una cesta y finalmente hacer el 
pedido.  El gestor será el encargado de actualizar dichos productos. 
 
Para el desarrollo de esta tienda virtual se contará con un desarrollador o 
programador que emplee las plataformas idóneas que ofrezcan flexibilidad, 
seguridad, escalabilidad y fácil actualización.  Se ha considerado que la 
implementación no sea simplemente un producto funcional, sino que también 
sea eficiente debido a la cantidad de tareas que debe realizar para la 
operación de la tienda, como visualización de contenidos, publicidad, 
proceso de compra, registro de usuarios, almacenamiento de información, 
entre otras. 
4.3.1  Catálogo de productos 
Teniendo claro que la tienda es la “cara” de la empresa, el catálogo de 
productos es la carta de presentación a los clientes y, por lo tanto, se debe 
seleccionar cuidadosamente cómo y qué productos ofrecer y destacar. 
 
La presentación de los productos debe inspirar confianza y seriedad, 
utilizando fotografías reales, actualizadas y adecuadas descripciones de los 
productos, las que pueden acompañarse con información adicional en 
formato multimedia (videos, podcast, entre otros) o pdf17. 
Es importante que el catálogo esté organizado de forma jerarquizada, para 
facilitar la búsqueda de información.  La navegación debe ser sencilla y 
clara, sin sobrecargar las páginas principales de información. Se puede 
hacer uso de “vitrinas” con un mensaje claro y directo sobre productos más 
vendidos, novedades. 
                                            
17
 Formato de almacenamiento de documentos digitales. 
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4.3.2  Carro de compras 
El carro de compras tiene como función de añadir, eliminar o modificar los 
productos que se seleccionan para ser adquiridos, por lo que es importante 
que esté siempre visible durante la navegación, en particular en las páginas 
en que se pueden agregar productos.  Por lo tanto es un elemento 
indispensable en la tienda online.  Así mismo, se debe poder visualizar 
claramente y en un solo clic los productos escogidos (y su cantidad), los 
gastos de envío, impuestos aplicables (por ejemplo, IVA) y el costo total. 
4.3.3  Mecanismos de promoción y ofertas 
En el momento de la compra, el cliente debe sentirse como en una tienda 
física, por ejemplo muchas veces lo que atrae al cliente es el precio 
mostrado.  Éste debe estar siempre bien visible y se pueden diseñar 
estrategias comerciales como promociones y descuentos.  Éstas deben 
comunicarse de forma clara y resaltando el precio ofertado junto al precio 
normal. 
 
Un punto clave para llamar la atención del cliente es que la tienda cuente 
con una sección de descuentos y promociones distribuidos por tipo de 
producto o tipo de cliente, señalando claramente la cantidad y/o el 
porcentaje de descuento sobre el precio de venta.  Se debe especificar un 
mínimo y un máximo de compra, si es el caso, para hacer válido el 
descuento o la promoción. 
4.3.4  Motor de búsqueda 
Dentro del diseño de la tienda es indispensable tener un motor de búsqueda 
(buscador) para facilitarle al cliente la búsqueda de productos.  El buscador 
debe permitir tanto una búsqueda simple como avanzada, pudiendo utilizar 
criterios de búsqueda tales como: palabras clave, categoría, precio, nombre. 
 31 
 
Una de las características que debe tener el buscador es que siempre arroje 
resultados, aún si no hay productos que cumplan con el criterio de 
búsqueda.  En este caso, se pueden arrojar como resultado productos 
relacionados con la búsqueda inicial. Si esto no ocurre da la sensación de 
ser un buscador poco robusto, inadecuado o simplemente que nuestro 
catálogo es demasiado reducido y así ser motivo de abandono de la tienda 
por parte del cliente. 
4.4   VENTA DE PRODUCTOS 
Al hablar de la venta de productos dentro del comercio electrónico se hace 
referencia a una relación contractual que puede ser establecida desde 
diferentes técnicas de comunicación: página web, chat o videoconferencia, 
correo electrónico, subasta electrónica y todos los métodos posibles 
encontrados en este comercio.  Los contratos más frecuentes son los de 
compra y venta de un bien o servicio mediante una página web, que serán 
los empleados en este proyecto. 
 
La tienda virtual presenta un catálogo de los distintos productos que pueden 
ser adquiridos indicando sus correspondientes precios y características.  
Una vez escogido el objeto de interés, el usuario deberá pulsar un ícono que 
diga “comprar” o “añadir” junto al dibujo de una cesta de compra.  Esta 
operación conducirá a otra pantalla en la que mostrará los productos 
seleccionados hasta el momento y el precio individual de cada uno de ellos, 
así como el total de la selección; permitirá indicar la cantidad de unidades 
que se deseen de cada producto escogido;  y decidir entre continuar 
escogiendo otros productos, que serán incluidos en la cesta, o realizar la 
compra. 
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El siguiente paso es la inscripción del usuario en el registro de la página 
web, aunque es recomendable que sea opcional, ya que muchos clientes 
pueden ser compradores ocasionales y se debe pedir un mínimo necesario 
de información (sólo la imprescindible para el proceso de compra).  Los 
datos que generalmente se exigen son: nombre, documento de identidad, 
dirección, ciudad, teléfono y correo electrónico, así como una contraseña 
que será necesaria para llevar a cabo la validación del usuario al momento 
de poder realizar un pedido.  Después de registrarse se pasará a otra 
pantalla en la que solicitará la introducción de la dirección de correo 
electrónico del usuario y de la contraseña previamente asignada.  El registro 
de los compradores es importante para facilitar transacciones posteriores y 
para crear programas de fidelización y captación de nuevos clientes, ya que 
nos permite obtener información de frecuencia de compras, sus gustos, 
entre otros factores. 
 
Luego del registro se llega a la “hoja de pedido”, “formulario de pedido” u 
“orden de compra” que generalmente presenta el siguiente contenido: datos 
del comprador, los productos elegidos, precio individual de cada uno de 
ellos, la cantidad correspondiente a los gastos de envío y el total a pagar.  
Hace referencia a la forma de pago, el comprador escogerá la modalidad de 
pago más adecuada para él.   
 
Después de este proceso, el comprador deberá pulsar el ícono “enviar”, 
“enviar pedido”, “pagar” u otro similar.  Si todo está correcto se le abre una 
pantalla agradeciendo al usuario la compra y se le comunica el número de 
pedido, precio total, así como otros datos.  Normalmente, se le aconseja que 
imprima estos datos de compra y los guarde hasta recibir el pedido.  Luego 
de esto, al menos en dos ocasiones, el vendedor se deberá poner en 
contacto por correo electrónico con el usuario.  La primera vez para 
agradecerle haberse inscrito en su registro, y la segunda para agradecerle la 
compra concluida y enviarle los datos correspondientes a ésta.  Puede verse 
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aquí la interrelación entre la página web y el correo electrónico a los efectos 
de perfeccionar y ejecutar un contrato. 
 
En una relación de compra y venta por Internet, se identifican dos partes 
caracterizadas porque entre éstas no existe un contacto físico previo.  Por un 
lado se encuentra el proveedor o prestador de servicios definido como 
“cualquier persona física o jurídica que manifiesta a través de la Red, y 
desde su propia página web, un conjunto de ofertas contractuales, ya sean 
de productos o servicios, cumpliendo todos los requisitos para poder ser 
calificadas como tales y no de simple publicidad”.18 
 
Por el otro lado, se encuentra el usuario o consumidor que es cualquier 
persona física o jurídica que utilice la página web del proveedor para 
comprar bienes o servicios, o simplemente para obtener información de las 
ofertas publicadas en la página. 
 
La identificación de ambas partes es fundamental para dar por terminado el 
contrato o para conocer la condición de consumidor, profesional, empresa o 
particular que les corresponda en la relación, principalmente por la 
posibilidad que brinda el sistema para cometer estafas, fraudes y abusos 
encubiertos, o para exigir reclamos posteriores por parte de los usuarios o 
consumidores. 
4.5   FORMAS DE PAGO 
Aunque la evolución del comercio electrónico en Internet ha sido importante 
en las últimas décadas, no ha alcanzado las estimaciones iniciales. Uno de 
los principales problemas para este retraso ha sido la falta de herramientas 
que proporcionasen confianza a los usuarios en el uso del modelo de 
comercio a través de Internet.  Afortunadamente con el tiempo han ido 
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 MENÉNDEZ, J.C. El contrato vía Internet. Barcelona: J.M. Bosch Editor. 2005, p. 249 
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surgiendo tecnologías y sistemas de pago electrónico que ofrecen garantías 
de seguridad e integridad para realizar estas transacciones de una forma 
fiable y de este modo, dar confianza a los usuarios.  No obstante, este sigue 
siendo el mayor obstáculo a vencer para que se produzca el uso e 
implantación masivo del comercio electrónico.  La razón de mayor peso por 
la que no se han cumplido tales expectativas ha sido la desconfianza e 
inseguridad que causa en los usuarios el uso de las redes de computadores 
y otros dispositivos móviles para llevar a cabo transacciones electrónicas a 
través de Internet, en las que la información que viaja por la Red es de 
carácter personal y susceptible de ser utilizada en contra de los propios 
usuarios.  Esta desconfianza se debe principalmente a la falta de formación 
tecnológica.19 
 
Los sistemas de pago que facilitan la compra online a través de Internet 
permiten la realización de transacciones de forma segura mediante la 
autenticación de los actores y facilitan procesos como la devolución de los 
productos no satisfactorios.  El factor de desconfianza existente en el 
comercio electrónico está relacionado con los problemas de seguridad en las 
redes  de computadores, los cuales, si se compromete uno de ellos, es una 
cuestión de seguridad, estos son:20 
 
a) Privacidad: Se refiere a la habilidad de controlar el uso de la información 
que proporciona el cliente sobre sí mismo a un comerciante de comercio 
electrónico, trata de evitar que la información sea accedida por personas 
ajenas a la organización o simplemente no autorizadas. 
 
b) Validación de la identificación (Autenticidad): Capacidad de identificar la 
identidad de una persona o entidad con la que se intercambia información 
antes de realizar dicho intercambio. 
                                            
19
 TSIAKIS, T. y STHEPHANIDES, G. The concept of security and trust in electronic payments. 
Computers & Security, vol. 24, nº 1, 2005, p. 10-15.. 
20
 LAUDON, Kenneth C y GUERCIO, Carol. E-COMMERCE. 4 ed. México: Prentice Hall. 2009,  p. 263 
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c) Irrefutabilidad: Es la capacidad de asegurar que los participantes en el 
comercio electrónico no rechacen (es decir, no desconozcan)  sus acciones 
en línea.  
 
d) Control de Integridad: Asegura que la información que se muestra en un 
sitio web, o que se transmite o recibe a través de Internet, no haya sido 
alterada de ninguna manera por una parte no autorizad. 
 
e) Confidencialidad: Se refiere a la capacidad de asegurar que los mensajes 
y los datos estén disponibles solo para quienes estén autorizados a verlos. 
 
f) Disponibilidad: Capacidad de asegurar que un sitio de comercio 
electrónico siga funcionando como se espera. 
 
Con la evolución del comercio electrónico se han creado nuevas 
necesidades financieras, que en algunos casos no se pueden satisfacer por 
completo a través de los sistemas de pago tradicionales.  Las principales 
formas de pago empleadas en el comercio electrónico son: Transacciones 
con tarjeta de crédito en línea, carteras digitales, efectivo digital, sistemas de 
pago de valor almacenado en línea, sistemas de pago de saldo acumulado 
digital y cheques digitales.21 
4.5.1  Tarjetas de crédito en línea 
El pago con tarjetas de crédito es la forma dominante de pago en línea, 
éstas transacciones se procesan en forma muy parecida a la utilizada en las 
compras en una tienda a diferencia que en los pagos por Internet los 
comerciantes en línea nunca ven la tarjeta que se está empleando, no se 
                                            
21
 LAUDON, Kenneth C y GUERCIO, Carol. E-COMMERCE. 4 ed. México: Prentice Hall. 2009,  p. 
306-312. 
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saca una impresión y no hay una firma disponible.  Para poder aceptar 
pagos por tarjeta de crédito, los comerciantes en línea deben tener una 
cuenta mercantil establecida con un banco o institución financiera, es decir, 
una cuenta bancaria que permite a las empresas procesar pagos con 
tarjetas de crédito y recibir fondos de esas transacciones. 
 
Las transacciones con tarjetas de crédito en línea tiene limitaciones 
importantes como la seguridad, el riesgo del comerciante, el costo del crédito 
para los comerciantes y por último, la equidad social ya que son pocas las 
personas que poseen tarjetas de crédito comparadas con el total de la 
población. 
4.5.2  Carteras digitales 
La forma de pago mediante carteras digitales busca emular la funcionalidad 
de la cartera que uno lleva consigo, esto se hace mediante la autenticación 
del consumidor a través del uso de certificados digitales u otros medios de 
cifrado, el almacenamiento y transferencia del valor, asegurando el proceso 
de pago del consumidor al comerciante. 
4.5.3  Efectivo digital 
Una de las primeras formas de pago desarrolladas para el comercio 
electrónico es el efectivo digital.  Su modo de operar es pagar, de los 
clientes a los comerciantes, a través de Internet transmitiendo tokens 
digitales (números cifrados únicos) autenticados y únicos que representan el 
valor en efectivo emitidos por los bancos para varias denominaciones.  A su 
vez, los comerciantes depositan estos tokens electrónicos en su banco. 
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4.5.4  Valor almacenado en línea 
Los sistemas de pago de valor almacenado en línea permiten a los 
consumidores realizar pagos instantáneos en línea a los comerciantes y a 
otras personas, con base en el valor almacenado en una cuenta en línea. 
 
El sistema de pago de valor almacenado en línea más conocido es el 
Paypal, el cual permite a personas y negocios con cuentas de correo 
electrónico hacer y recibir pagos hasta un límite especificado.  Para 
establecer una cuenta PayPal debe especificar una cuenta de crédito, de 
debido o de cheques en la que se deseen que se hagan los cargos o los 
pagos cuando se realicen transacciones en línea.  Al hacer el pago el 
comprador envía el pago por correo electrónico a la cuenta de Paypal del 
comerciante y transfiere el monto de la cuenta de crédito o de cheques del 
comprador a la cuenta bancaria del comerciante. 
 
Una gran ventaja del sistema Paypal es que no tiene que compartir 
información de crédito personal entre los usuarios, y el servicio puede ser 
utilizado por personas para pagarse unas a otras, incluso en pequeñas 
cantidades. Las desventajas de Paypal son su alto costo, y la falta de 
protecciones para el consumidor cuando ocurre un fraude o se desconoce 
un cargo. 
4.5.5  Sistemas de pago de saldo acumulado digital 
El sistema de pago de saldo acumulado digital permite a los usuarios realizar 
micropagos y compras en Internet, donde el pago de acumula y a fin de mes 
es cobrado, de la misma forma que se paga una factura por servicios 
públicos se espera que los consumidores paguen el saldo completo al final 
del mes, usando una cuenta de cheques o tarjeta de crédito.  Las compras 
de propiedad intelectual son ideales para pagar con sistemas de saldo 
 38 
acumulado digital, así como las compras de pistas de música digital, libros 
electrónicos, tonos para celular y juegos. 
4.5.6  Cheques digitales 
Los sistemas de pago con cheques digitales buscan extender la 
funcionalidad de las cuentas de cheques existentes, para usarlas como 
herramientas de pago de compras en línea. 
 
Cuando un consumidor desea pagar con cheque en un sitio mercantil que 
ofrece el servicio de pago con cheques digitales, aparece un formulario de 
autorización en línea que imita la apariencia de un cheque de papel.  El 
usuario debe diligenciar la información de cuenta de cheques, incluyendo un 
número de cheque válido, código de identificación bancaria, número de 
cuenta bancaria y, dependiendo del comerciante, otros datos personales.  La 
información de pago se compara con las diversas bases de datos como la 
del banco donde el cliente tiene la cuenta y también con las bases de datos 
de fraudes en línea.  El cheque es depositado por el comerciante y se envía 
al banco del consumidor para su pago, de la misma forma que un cheque 
escrito de una chequera. 
 
Una de las más grandes desventajas son las dificultades de verificar al 
cliente en línea, razón por la cual se presta para muchos fraudes.  Por esto, 
las chequeras digitales no han tenido tanto éxito hasta el momento. 
4.6   DISTRIBUCION Y ENTREGA FINAL 
Existen sectores como el del consumo, en los que la entrada de 
competidores emergentes de la Red, ha provocado una incursión masiva de 
empresas nacidas de tiendas físicas que venden sus productos online, como 
parte de una estrategia de posicionamiento en el mercado.  Las 
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características especiales del pedido como volumen, manipulación, envío, 
entre otras y del servicio (horarios, formas de entrega, etc.), hacen que este 
canal de venta sea un verdadero desafío logístico para las empresas del 
comercio B2C.  En este escenario, las decisiones logísticas tienen 
importantes repercusiones económicas y financieras no sólo sobre la cadena 
de suministro, sino sobre todo el ámbito empresarial y muchas veces 
determinan el éxito o fracaso del negocio.  La baja demanda actual y la 
necesidad de diferenciarse mediante el servicio al cliente, sumados al 
carácter crítico de las decisiones, hacen indispensable contar con 
herramientas para determinar los recursos necesarios y los costos asociados 
a cada nivel de servicio.22 
4.6.1  Logística en la distribución 
La logística, es una forma de referirse a todas las actividades operativas que 
la empresa debe hacer, como consecuencia del proyecto de comercio 
electrónico, para ello, debe mantener inventarios, empacar, transportar, 
entregar, recaudar el pago, atender reclamos y devoluciones, preocuparse 
por las solicitudes de información, soporte garantía y servicio y responder 
comunicaciones de los clientes, entre otros.23  Se entiende por logística, el 
proceso de planeación, instrumentación y control eficiente y efectivo en 
costos del flujo y almacenamiento de materias primas, de los inventarios de 
productos en procesos terminados, así como del flujo de la información 
respectiva desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el 
propósito de cumplir con los requerimientos de los clientes.  
 
De esta forma, la logística en el comercio electrónico debe tener como fin el 
diseño de una cadena de suministro bajo la lógica web como canal de 
                                            
22 
GALVÁN, D. y ROBUSTÉ, F. Modelización del e-logistics para el B2C en ámbitos urbanos. Actas 
del V Congreso de Ingeniería del Transporte, vol. II, 2002. p. 767.-774. 
23 
TORRES AMAYA, Edith. Implicaciones de la logística en el comercio electrónico sobre la 
satisfacción del cliente final interactivo, [en línea]. Revista Electrónica de Estudios Telemáticos. 
Venezuela, 2007. p. 200—215. 
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distribución, ya que competitividad en este ámbito depende en la eficiencia y 
eficacia de sus procesos logísticos de cada empresa, por ello la confiabilidad 
de estos procesos es lo que construye la confianza de sus clientes.  Por lo 
cual es necesario tener en cuenta, cada una de las fases o procedimientos 
que se deben seguir, desde el diseño del modelo de negocio hasta las 
implicaciones de la distribución en la oferta. 
 
De acuerdo a estas consideraciones y para entender la influencia de la 
logística en el desarrollo del proyecto, hay que conocer todas y cada una de 
las actividades comprendidas en este campo, evaluar cómo interactúan con 
el comercio, buscar soluciones que permitan agilizar la comunicación entre 
cliente proveedor y dotar de valores añadidos el servicio global con un 
objetivo, la fidelidad de los clientes. 
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5.  REGULACIÓN DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN 
COLOMBIA 
Para brindar confianza en el consumidor y establecer una relación más 
equitativa entre consumidores y empresarios en las transacciones 
comerciales se han creado políticas, leyes y prácticas relativas al 
consumidor que limitan las conductas comerciales engañosas, fraudulentas 
y desleales.  
 
La esencia que rige la transparencia en la comunicación comercial, es que 
todo aquello que se diga debe ser cierto y no debe ser susceptible de 
provocar engaños al consumidor.  De esta forma se busca que en el 
mercado gobierne la realidad y la transparencia en la competencia, 
protegiendo al consumidor del engaño que podría tener con ocasión de la 
información engañosa o falsa que le es transmitida. 
 
En Colombia hay dos tipos de incorporación normativa.  Por un lado, las 
normas de comercio electrónico pueden surgir a través de la práctica 
tradicional de los comerciantes mediante la elaboración de códigos de ética 
o conducta, establecimiento de estipulaciones compromisorias o a través de 
las Costumbres.  Por otro lado, el Estado incorpora normas de comercio 
electrónico por medio de los procedimientos Legislativo (leyes), 
Administrativo (Decretos Reglamentarios, Circulares y Resoluciones) y 
Judicial (Fuentes de Derecho en la resolución de problemas judiciales).  Se 
debe tener en cuenta que Colombia se encuentra dentro de Procesos de 
Integración Regional a diferentes niveles, como zonas de libre comercio y 
zonas aduaneras, especialmente en la Comunidad Andina de Naciones, 
donde las normas derivadas tienen afectación directa sobre el Ordenamiento 
Jurídico Nacional.  
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5.1   NORMAS NACIONALES 
Aunque en el campo nacional ya existían algunas normas relacionadas con 
el comercio electrónico, especialmente con temas como factura electrónica y 
el uso de medios electrónicos en conferencias24, se puede hablar de una ley 
específica sobre el espacio virtual sólo con el ingreso en vigor de la ley 527 
de 1999, sobre comercio electrónico. 
5.2   LEY 527 DE 1999 
La Ley 527 de 1999 expedida por el Congreso de Colombia regula el acceso 
y uso de las firmas digitales, los mensajes de datos y las entidades de 
certificación, entre otros, basado en la LMCCE25 y en la Ley de Firma Digital 
del Estado de Utah, Estados Unidos “Utah Digital Signature Act”, ya que la 
primera no regulaba de manera concreta las firmas digitales. 
 
La Ley 527 reconoce validez y efectos legales a los mensajes de datos26 y 
ampara los principios de equivalencia funcional, neutralidad tecnológica y la 
autonomía de la voluntad.  Especialmente, en relación con el principio de 
neutralidad tecnológica, aunque la Ley 527 de 1999 no lo menciona de forma 
expresa, se ha entendido que lo protege en su integridad debido a que dicha 
ley se basó en la LMCCE que sí lo contempla. 
 
En cuanto a la firma electrónica, la Ley 527 la contempla como un 
mecanismo que permite identificar a su titular y vincularlo con el cuerpo del 
mensaje de datos en donde se incluye su firma, donde se entiende que una 
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 REMOLINA A., Nelson. Aspectos legales del comercio electrónico, la contratación y la empresa 
electrónica, en revista de derecho, comunicaciones y nuevas tecnologías. Art. Universidad de los 
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firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación y se dictan otras disposiciones. Diario 
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firma electrónica existe cuando el método utilizado permite identificar al 
creador del mensaje indicando que el contenido correspondiente cuenta con 
su aprobación y cuando dicho método es confiable y conveniente para el 
propósito para el cual se generó el mensaje.27 
 
La norma permite la utilización de cualquier tipo de tecnología (contraseñas, 
firmas escaneadas, métodos biométricos, etc.) para efectos de la emisión de 
la firma y que su validez dependerá de la confiabilidad y capacidad del 
método  utilizado de acuerdo al fin perseguido con el mensaje de datos. 
 
La Ley 527 de 1999 ha sido el sustento de la reciente regulación en materia 
de procedimientos administrativos por métodos electrónicos, la Ley 1437 de 
2011.  Entre otras cosas, esta ley dispone que los procedimientos 
administrativos pueden gestionarse electrónicamente; que los documentos 
públicos autorizados o suscritos por medios electrónicos tienen fuerza 
probatoria y validez; que las autoridades podrán notificar sus actos a través 
de medios electrónicos, siempre que el administrado haya admitido este 
medio de notificación; y que las autoridades pueden formular actos 
administrativos, por medios electrónicos, siempre y cuando se asegure su 
integridad, autenticidad y disponibilidad.  La Ley 1437 de 2011 también 
dispone que los mensajes de datos emitidos por la autoridad para acusar 
recibo de un comunicado, sean prueba del envío hecho por el interesado y 
de su recepción por la autoridad. 
 
La legislación colombiana cubre también, en cuanto a los mensajes de 
datos, el principio de la “equivalencia funcional”28, ello ha autorizado que, los 
mensajes de datos sean admitidos como prueba en las diferentes 
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actuaciones administrativas, judiciales y comerciales entre los particulares, y 
entre los particulares y el Estado. 
 
Con la adopción en la Ley 527 de 1999 del principio del equivalente 
funcional, se sentaron las bases para el desarrollo del comercio electrónico 
en Colombia. A la fecha, la ley ha permitido el normal desarrollo del tema, y 
no se observa que constituya una dificultad para que así continúe 
haciéndolo. 
 
Se debe tener en cuenta que el desarrollo legislativo es un elemento más 
dentro de la evolución de las prácticas mercantiles que contribuye a generar 
un espacio favorable para que los negocios se encuentren en un espacio de 
validez y seguridad jurídica dentro del comercio electrónico en Colombia.  
5.3   EL CONPES 3620 
El Consejo Nacional de Política Económica y Social de Colombia (CONPES) 
es el más alto organismo de coordinación de la política económica en 
Colombia y cuerpo asesor del Gobierno en los aspectos relacionados con el 
desarrollo económico y social del país.  El CONPES no dicta regulaciones ni 
decretos, pero sí brinda lineamientos sobre política macro, siendo la máxima 
autoridad de planeación en el país. 
 
El 9 de noviembre de 2009 fue emitido el documento “CONPES 3620” donde 
sometió a consideración del organismo, del mismo nombre “Los 
Lineamientos de Política para la Promoción e Impulso del comercio 
electrónico en Colombia, como una oportunidad para aumentar la 
productividad y la competitividad de diversos sectores de la economía y el 
bienestar de la población”. 
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El CONPES 3620 enuncia que, existen vacíos en la normativa de protección 
de los consumidores en el ambiente electrónico, como consecuencia de una 
legislación diseñada para el ámbito de las transacciones físicas el cual, al 
aplicarse al medio virtual, genera confusión para los consumidores online. 
5.4   LEY 1480 DE 2011 
De acuerdo al Nuevo Estatuto del Consumidor Ley 1480 de 2011, expone 
que para las operaciones realizadas a través de la página web del proveedor 
de bienes o servicios, se deben tener en cuenta lo siguiente: 
 
Las compras electrónicas hechas en Colombia deberán tener información 
detallada de las características y propiedades del bien o servicio ofrecido. 
Los proveedores deben notificar la disponibilidad del producto, el tiempo de 
validez de la oferta, el tiempo en que se tardará la entrega y el precio exacto, 
incluyendo los costos de envío; de igual forma aquellos quienes compren por 
Internet o suscriban un contrato de tiempo compartido tendrán la posibilidad 
de arrepentirse (derecho a retracto), renunciar al producto y contar con la 
devolución dentro de un término dado por la ley. 
 
Además, se debe informar de forma cierta, fehaciente, suficiente, clara, fácil 
y actualizada su identidad especificando su nombre, denominación o razón 
social, Número de Identificación Tributaria (NIT), dirección de notificación 
judicial, teléfono, correo electrónico y demás datos de contacto. 
 
De la misma forma se debe comunicar, en el medio de comercio electrónico 
utilizado, los medios de que disponen para ejecutar los pagos, el tiempo de 
entrega del bien o la prestación del servicio, el Derecho de Retracto que le 
asiste al consumidor y el procedimiento para ejercerlo, y cualquier otra 
información relevante para que el consumidor pueda adoptar una decisión 
de realizar la transacción libremente y sin ser inducido en error. 
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Antes de terminar la compra a través de comercio electrónico, el proveedor 
deberá presentar al consumidor un resumen del pedido de todos los bienes 
que pretende adquirir con su descripción detallada, el precio individual de 
cada uno de ellos, el precio total de los bienes o servicios y, de ser aplicable, 
los costos y gastos adicionales que deba pagar por envío o por cualquier 
otro concepto y la sumatoria total que deba cancelar; la aceptación de la 
transacción por parte del consumidor deberá ser expresa, inequívoca y 
verificable por la autoridad competente. 
 
Se sugiere, adoptar mecanismos de seguridad apropiados y confiables que 
garanticen la protección de la información personal del consumidor y de la 
transacción misma; disponer en el mismo medio en que realiza comercio 
electrónico, de mecanismos para que el consumidor pueda radicar sus 
peticiones, quejas o reclamos, de tal forma que le quede constancia de la 
fecha y hora de la radicación, incluyendo un mecanismo para su posterior 
seguimiento. 
 
Salvo estipulado lo contrario, el proveedor deberá haber entregado el pedido 
a más tardar en el plazo de treinta (30) días calendario a partir del día 
siguiente a aquel en que el consumidor le haya comunicado su pedido 
dependiendo de la forma de entrega pactada; en caso de que la entrega del 
pedido supere los treinta (30) días calendario o que no haya disponible el 
producto adquirido, el consumidor podrá resolver o terminar, según el caso, 
el contrato unilateralmente y obtener la devolución de todas las sumas 
pagadas sin que haya lugar a retención o descuento alguno. La devolución 
deberá hacerse efectiva en un plazo máximo de treinta (30) días calendario. 
 
Los compradores se pueden retractar dentro de los cinco días siguientes al 
acto de compra, sin embargo, solo aplica para ciertos tipo de ventas y 
circunstancias especiales: Sistema de tiempo compartido, compra 
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financiada, ventas por catálogo y comercio electrónico (la figura se llama 
reversión de pago). 
 
Es preciso conocer que el incumplimiento de alguna de las estipulaciones 
desarrolladas, acarrea sanciones para los proveedores de bienes y servicios, 
al igual que por la publicidad engañosa, o venta sin las existencias 
anunciadas, o engaño en sus calidades de cara a las reales del producto. 
 
En resumen, el Estatuto del Consumidor considera las operaciones 
realizadas a través del canal electrónico como ventas a distancia.  Dentro de 
las obligaciones más notables e innovadoras de quien son responsables los 
proveedores o expendedores a través del canal online. 29 
                                            
29
 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1480 (12, octubre, 2011). Por medio de la cual 
se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones. Diario Oficial, 2011. No. 48220. 
Art. 5, numeral 16. 
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6. ESTUDIO FINANCIERO 
Este estudio permite determinar el monto necesario de inversión para iniciar 
las operaciones de la empresa, además de estructurar adecuadamente el 
financiamiento requerido.  Adicionalmente a través de este análisis, 
podremos determinar la rentabilidad económica que presenta el proyecto 
identificando así la viabilidad del mismo. 
6.1   COSTOS Y GASTOS 
La tienda virtual al ser una empresa comercializadora vía Internet, adquiere 
los productos provenientes de otra empresa para distribuirlos a los 
compradores de la página virtual, por lo tanto, no incurre en costos de 
producción.  Los costos de producción los tienen las empresas industriales 
que son las que obtienen materias primas para transformarlas en productos 
nuevos, mediante un proceso de producción. 
6.1.1  Costos de administración 
Son los provenientes de la actividad administrativa dentro de la empresa, los 
cuales son mostrados en la Tabla 3. 
 
Tabla 3. Costos generales de administración 
CONCEPTO VALOR
Arriendo oficina con dos parqueaderos 1.300.000$         
Administración 200.000$            
Servicios públicos 1.500.000$         
Papelería organizacional 200.000$            
Caja 500.000$            
TOTAL MES 3.700.000$         
TOTAL AÑO 44.400.000$       
Fuente: Autor 
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6.1.2 Costos de distribución 
El costo de distribución es el valor de lo que cuesta la entrega a domicilio de 
los pedidos hechos en la tienda virtual, tales como combustible para los 
vehículos de transporte, parqueos, mantenimientos, seguros e impuestos.  
Estos costos son mostrados en la Tabla 4. 
 
Tabla 4. Costo de distribución 
CONCEPTO VALOR
Costos de vehículos MES 2.200.000$         
Costos de vehículos AÑO 26.400.000$       
Fuente: Autor 
 
La Tabla 5 muestra los salarios proyectados de los empleados de la 
empresa. 
 
Tabla 5. Salarios de los integrantes de la empresa 
CONCEPTO PORCENTAJE GERENTE GENERAL ADMINISTRADOR WEB DISTRIBUIDOR DISTRIBUIDOR
Sueldo/mes 900.000$                    700.000$                           700.000$          700.000$          
Cesantías 8,33% 74.970$                      58.310$                              58.310$            58.310$            
Prima de servicios 8,33% 74.970$                      58.310$                              58.310$            58.310$            
Vacaciones 4,17% 37.530$                      29.190$                              29.190$            29.190$            
Intereses de cesantías 1,12% 10.076$                      7.837$                                7.837$               7.837$               
Salud 8,50% 76.500$                      59.500$                              59.500$            59.500$            
Pensión 12,00% 108.000$                    84.000$                              84.000$            84.000$            
Riesgos profesionales 0,52% 4.698$                        3.654$                                3.654$               3.654$               
ICBF 3,00% 27.000$                      21.000$                              21.000$            21.000$            
SENA 2,00% 18.000$                      14.000$                              14.000$            14.000$            
Caja de compensación familiar 4,00% 36.000$                      28.000$                              28.000$            28.000$            
Subsidio de transporte 70.500$                      70.500$                              70.500$            70.500$            
Dotación 200.000$          200.000$          
TOTAL 1.438.244$                1.134.301$                        1.334.301$      1.334.301$      
TOTAL SALARIOS MES 5.241.148$     
TOTAL AÑO 62.893.773$   
Prestaciones sociales
Aportes a la seguridad social
Aportes parafiscales
 
Fuente: Autor 
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6.2   INGRESOS 
En el primer año de funcionamiento la tienda virtual sólo recibirá ingresos por 
motivos de ventas y publicidad denominados operacionales.  Los ingresos 
financieros no serán tenidos en cuenta debido a que el capital no estará en 
ninguna cuenta de ahorros de la cual reciba intereses. 
6.2.1 Proyección ingresos operacionales. 
Los ingresos operacionales son aquellos ingresos producto de la actividad 
económica principal de la empresa. 
 
La proyección de los ingresos operacionales de la tienda virtual se realizará 
de acuerdo al porcentaje de venta que se reciba de la empresa proveedora 
de los productos con una cantidad de transacciones y entregas a los clientes 
proyectadas en un año. 
 
En la Tabla 6 se indican las proyecciones en dinero en los cuatro primeros 
años de funcionamiento de la tienda virtual, estimando un crecimiento por 
año del 15%. 
 
Tabla 6. Proyección ingresos operacionales 
CONCEPTO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4
Porcentaje de ganancia por ventas 90.000.000$     103.500.000$    119.025.000$      136.878.750$   
Servicio de tienda virtual 14.400.000$     16.560.000$      19.044.000$         21.900.600$     
Publicidad en la página 6.000.000$       6.900.000$         7.935.000$           9.125.250$       
TOTAL 110.400.000$   126.960.000$    146.004.000$      167.904.600$    
Fuente: Autor 
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6.3   INVERSIÓN 
La inversión hace referencia a la colocación de capital en un proyecto o una 
iniciativa empresarial, con el fin de recuperarlo con intereses en el caso de 
que el mismo genere ganancias. 
6.3.1  Inversión inicial. 
Comprende todos los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles 
necesarios para iniciar las operaciones de la empresa.  La inversión inicial 
para la Tienda Virtual es mostrada en la Tabla 7. 
6.4   DEPRECIACIÓN 
La depreciación es el mecanismo mediante el cual se reconoce el desgaste 
que sufre un bien por el uso que se haga de él.  Cuando un activo es 
utilizado para generar ingresos, este sufre un desgaste normal durante su 
vida útil que el final lo lleva a ser inutilizable. 
 
El método usado de depreciación para este proyecto es el de línea recta el 
cual consiste en dividir el valor del activo entre la vida útil del mismo.  Para el 
mobiliario de oficina, se tomó vida útil de 5 años y para los equipos de 
cómputo, se tomó vida útil de 3 años.  La Tabla 7 muestra la depreciación de 
los activos fijos de la empresa. 
6.5   AMORTIZACIÓN 
Las amortizaciones son reducciones en el valor de los activos o pasivos para 
reflejar en el sistema de contabilidad cambios en el precio del mercado u 
otras reducciones de valor.  Generalmente la amortización se realiza sobre 
los activos intangibles. 
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Para el proyecto de tienda virtual entran dentro de los activos intangibles el 
software contable y financiero y los derechos para el uso de la página web.  
Esto debido a que se adquiere un derecho de su utilización, pero no se 
obtiene el producto como tal. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, la Tabla 7 muestra en detalle las 
amortizaciones incurridas. 
 
Tabla 7. Equipos e inversiones iniciales 
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL VIDA UTIL (AÑOS) DEPRECIACION ANUAL
Creación de la tienda virtual 1 15.000.000$          15.000.000$   N.A.
Servidor 1 3.000.000$             3.000.000$     5 600.000$                             
Computador 2 3.500.000$             7.000.000$     5 1.400.000$                          
Impresora 1 800.000$                800.000$         5 160.000$                             
Telefonía PBX 1 900.000$                900.000$         5 180.000$                             
Celulares 2 200.000$                400.000$         5 80.000$                                
Mobiliario 1 1.000.000$             1.000.000$     5 200.000$                             
UPS (energía eléctrica ininterrimpida) 1 1.600.000$             1.600.000$     5 320.000$                             
TOTAL 26.000.000$          29.700.000$   2.940.000$                          
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL AMORTIZACION (AÑOS) VALOR AMORTIZACION
Sistema Contable y Financiero 1 2.000.000$             2.000.000$     5 400.000$                             
Licencias programas 1 3.000.000$             3.000.000$     5 600.000$                             
TOTAL 5.000.000$             5.000.000$     1.000.000$                          
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Gastos de publicidad 1 5.000.000$             5.000.000$     
Gastos de constitución 1 500.000$                500.000$         
Capital de trabajo 1 17.700.000$          17.700.000$   
TOTAL 23.200.000$          23.200.000$   
EQUIPOS E INVERSIONES INICIALES
INVERSION DIFERIDA
 
Fuente: Autor 
6.6   CAPITAL DE TRABAJO 
Es una medida de capacidad o los recursos que requiere la empresa para 
poder operar a corto plazo.  De acuerdo a esto, el capital de trabajo es lo 
que comúnmente se conoce como activo corriente en los cuales se 
encuentra el efectivo, inversiones a corto plazo, cartera e inventarios. 
 
Para calculas el capital de trabajo del proyecto se tomará: 
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 Costos de administración 
 
 Gastos de distribución 
 
Con el cálculo de los costos y gastos anuales, se define el cálculo del capital 
de trabajo de acuerdo a la Tabla 8.  Para el capital de trabajo se dispondrá 
de 90 días, lo cual quiere decir que, se tendrá esta capacidad mientras 
inician los ingresos operativos. 
 
Tabla 8. Capital de trabajo 
CONCEPTO VALOR
Costos de administración 44.400.000$      
Costos de vehículos 26.400.000$      
TOTAL AÑO 70.800.000$      
TOTAL DIA 196.667$            
DIAS 90$                       
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 17.700.000$       
Fuente: Autor 
6.7   TASA MÍNIMA ACEPTABLE DE RENTABILIDAD (TMAR) 
La TMAR determina la ganancia o premio que el inversionista desea obtener 
a cambio de invertir su dinero en la realización del proyecto.  Así mismo, 
refleja las expectativas de rendimiento de una forma congruente y 
referenciada a las condiciones vigentes en el mercado durante el proceso de 
evaluación. 
 
Para el proyecto de tienda virtual de distribución de productos, en donde el 
inversionista decide aportar todo el capital sin solicitar financiamiento, la 
TMAR se calcula por medio de la siguiente fórmula: 
 
TMAR = i + f + if 
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Donde, 
 
i = Inflación 
 
f = Costo de oportunidad (tasa activa + tasa pasiva) 
 
En Colombia, el valor de la inflación anual es de 3,4%, dato obtenido del 
Banco de la República. 
 
La tasa de colocación o tasa de interés es la que cobran las entidades 
financieras por los préstamos otorgados a las personas naturales o 
empresas.  Dentro de la diversidad de créditos existentes en el ámbito 
bancario, se tomarán los créditos comerciales los cuales en la actualidad se 
encuentran a una tasa de 24,99% de acuerdo a los datos mostrados por el 
Banco de la República en la Tabla 9. 
 
Tabla 9. Tasa de colocación 
 
Fuente: Banco de la República, 2013 
 
La tasa de interés pasiva o tasa de captación es la tasa que las instituciones 
financieras reconocen a los depositantes por la captación de sus recursos.  
Para Colombia la tasa de interés pasiva es la mostrada en la Tabla 10. 
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Tabla 10. Tasas de captación 
 
Fuente: Banco de la República 
 
De acuerdo a los datos suministrados en la tabla anterior, y sacando un 
promedio de las tasas, la tasa de captación total es de 4,04%. 
 
Para el cálculo de la TMAR, los datos son: 
 
i = 3,4% 
 
f = tasa activa + tasa pasiva = 24,99% + 4,04% = 29,03% 
 
TMAR = 3,4% + 29,03% + (3,4% x 29,03%) 
 
TMAR = 0,034 + 0,2903 + (0,034 x 0,2903) 
TMAR = 33,41% 
 
La tasa mínima aceptable de rentabilidad para la tienda virtual en un año es 
de 33,41%. Para un mes la TMAR es de 2,78% 
6.8   FLUJO DE EFECTIVO 
El flujo de efectivo es un estado o informe contable cuyo objetivo es proveer 
información relevante sobre los ingresos y salidas de efectivo para la 
organización en un periodo de tiempo.  Para este proyecto se realiza el 
cálculo para los cinco primeros años de operación, aclarando que no se 
tiene proyectado realizar ventas a crédito. 
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En la Tabla 11 se observa que los saldos de caja finales son positivos, lo 
que quiere decir que se tiene efectivo para poder realizar inversiones, cubrir 
gastos inmediatos y tener dinero disponible.  Esto indica que hay una 
seguridad financiera positiva en el futuro. 
 
Tabla 11. Flujo de efectivo 
CONCEPTO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Saldo Inicial (9.750.000)$      19.782.393$     69.068.160$     141.306.133$   251.548.580$   
Aportes a Capital 10.000.000$     
Préstamos Financieros 38.150.000$     
Ganancia por ventas 163.300.000$   187.795.000$   215.964.250$   248.358.888$   285.612.721$   
Servicio de tienda virtual 14.400.000$     16.560.000$     19.044.000$     21.900.600$     25.185.690$     
Publicidad en la página 6.000.000$       6.900.000$       7.935.000$       9.125.250$       10.494.038$     
TOTAL INGRESOS 48.150.000$     183.700.000$   211.255.000$   242.943.250$   279.384.738$   321.292.448$   
Costos de distribución 26.400.000$     29.040.000$     31.944.000$     35.138.400$     38.652.240$     
Costos de Administración 44.400.000$     48.840.000$     53.724.000$     59.096.400$     65.006.040$     
Salarios 62.893.773$     66.667.400$     70.667.444$     74.907.491$     79.401.940$     
Costos Financieros 20.473.833$     17.421.833$     14.369.833$     
Inversión Fija 57.900.000$     
TOTAL SALIDAS 57.900.000$     154.167.607$   161.969.233$   170.705.277$   169.142.291$   183.060.220$   
SALDO FINAL CAJA (9.750.000)$      19.782.393$     69.068.160$     141.306.133$   251.548.580$   389.780.808$   
INGRESOS A CAJA
SALIDAS DE CAJA
 
Fuente: Banco de la República 
6.9   ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
El estado de ganancias y pérdidas conocido también como estado de 
resultados; es un informe financiero que da muestra la rentabilidad de la 
empresa durante un período determinado, es decir, las ganancias y/o 
pérdidas que la empresa obtuvo o espera tener.  El estado de pérdidas y 
ganancias calculado para el proyecto es el mostrado en la Tabla 12 
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Tabla 12. Estado de pérdidas y ganancias 
Ingresos operacionales 183.700.000$   
Gastos Variables 26.400.000$     
= Margen de contribución 157.300.000$   
Menos Costos y Gastos Fijos
Costos de Administración 44.400.000$     
Nómina 62.893.773$     
Depreciación 2.940.000$       
Amortización 1.000.000$       
Subtot. Costos y Gastos Fijos 111.233.773$   
= UTILIDAD OPERACIONAL 46.066.227$     
Gastos Financieros 7.757.167$       
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 38.309.060$     
- Provisión impuestos -$                    
= UTILIDAD NETA 38.309.060$     
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Menos gastos vairables
 
Fuente: Autor 
6.10 BALANCE GENERAL 
Es un resumen de todo lo que tiene la empresa, de lo que debe, de lo que le 
deben y de lo que realmente le pertenece a su propietario, a una fecha 
determinada.  Para el primer año, el balance general de la tienda virtual es 
mostrado en la Tabla 13. 
 
Tabla 13. Balance general 
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja 19.782.393$     Provisión impuesto
Pasivo no Corriente
Obligación Financiera 25.433.333$     
Subtotal Activo Corriente 19.782.393$     Subtotal Pasivo 25.433.333$     
Activo No Corriente
Propiedad, planta y equipo 34.700.000$     Aportes 15.000.000$     
Diferidos 23.200.000$     
Depreciación (2.940.000)$      Utilidad Neta 38.309.060$     
Amortización 4.000.000$       
Subtotal Activo No Corriente 58.960.000$     Subtotal Patrimonio 53.309.060$     
TOTAL ACTIVO 78.742.393$     TOTAL Pasivo + Patrimonio 78.742.393$     
ACTIVO PASIVO
PATRIMONIO
BALANCE GENERAL
 
Fuente: Autor 
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7. CONCLUSIONES 
1. El constante crecimiento del comercio electrónico, con ayuda de las 
nuevas tecnologías, crean grandes oportunidades de negocios en la Red, 
siendo así una estrategia para las micro, pequeñas y medianas empresas 
al ingreso del mercado virtual, desarrollando diferentes formas de 
comercialización y promoción.  De esta forma, se mejora la venta y 
abastecimiento en la cadena de valor, permitiendo la calidad del servicio 
pre y posventa por medio de una respuesta más efectiva y rápida, 
además de permitir una disponibilidad las 24 horas en transacciones 
online. 
 
2. Internet ofrece a los distribuidores un extraordinario incremento en 
herramientas y poder de comunicaciones de marketing, además de la 
habilidad para envolver al cliente en un entorno de compra e información 
muy completo.  Se pueden usar estas herramientas fuera de línea y en 
línea para soportar el proceso de decisión del consumidor en todas las 
etapas del proceso de compra. 
 
3. El factor más grande que evita que haya más personas que compren en 
línea es el “factor de confianza”, por el temor de que los comerciantes las 
engañen, de perder la información de su tarjeta de crédito o que utilicen 
la información suministrada para invadir su privacidad con correos 
electrónicos y publicidad.  Otro factor secundario son los costos de envío, 
las devoluciones y la incapacidad de tocar y sentir el producto. Por todo 
esto, para que la tienda virtual tenga éxito, se deben buscar estrategias 
para incrementar la compra final de productos y fidelizar al cliente 
garantizando la total satisfacción del mismo. 
 
4. Para las empresas de comercio fuera de línea que aún no han entrado en 
el comercio electrónico, se presenta una gran oportunidad dar a conocer 
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sus productos y/o servicios lo cual con lleva a una relación interactiva  
con  los clientes, facilitando obtener mayor información frente a los 
gustos y preferencias, ingreso a nuevos mercados atrayendo un mayor 
número de cliente  potenciales 
 
5. De acuerdo al análisis financiero calculado, es viable la implementación 
del proyecto con un valor relativamente pequeño de capital de trabajo 
(COP $17.700.000) que serían los recursos que necesita la empresa 
para poder operar a corto plazo.  Según el informe financiero, el cual 
muestra la rentabilidad de la empresa durante el primer año, se espera 
obtener COP $ 38.309.060, lo cual es un resultado positivo lo cual logrará 
un crecimiento a lo largo del desarrollo del proyecto. 
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ANEXO 1 
Formato de encuesta estudio de mercado 
 
Mediante este formato se realizó la encuesta dirigida a personas 
compradoras y no compradoras de productos por Internet con el fin de 
obtener información descriptiva como comportamientos, preferencias y 
actitudes de compras online. 
 64 
1 ¿Has comprado por Internet alguna vez?
SI NO
2 ¿Cuál es la razón principal por la que no compras?
Me causa desconfianza
No puedo ver el producto en físico
Me da miedo que no llegue mi pedido
No tengo medios de pago por Internet
Me roban mis datos bancarios y/o de tarjeta
La entrega es demorada
Me sale más caro
No sé cómo comprar por Internet
3 ¿Con qué frecuencia compras por internet?
Muy esporádico
Semestralmente
Trimestralmente
Mensual
Semanalmente
Diariamente
4 ¿Hace cuánto fue tu última compra?
Ayer
Hace 1 semana
Hace 15 días
Hace 1 mes
Hace 2 o 3 meses
Hace 6 meses
Hace 1 año o más
5 ¿Cuál es la principal razón por la que compras por internet?
Es más cómodo comprar 
Es muy fácil comprar
Me sale más barato
Solo está disponible por Internet
Me lo han recomendado otras personas
6 ¿Cuál es el principal medio de pago que utilizas?
Débito
Crédito 
Contraentrega
Consignación
Paypal
7 ¿Por cuál medio te informas a la hora de hacer una compra por internet?
Información en Internet
El portal donde está el producto
Publicidad en-línea
Buscadores como Google
Publicidad en otros medios (TV, radio, revista, prensa)
Comentarios de otros/blogs
Nos interesa saber lo que piensas, en esta oportunidad queremos que nos compartas algo de tu
experiencia con las compras por Internet.
 
